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概要　本研究は，専門学校の学生が「好きなコトを活かせる仕事に就くこと」を目的とする。
学生の「好きなモノ」を探求することにより，学生自身が気づいていない潜在的な「感性」や「価値」を引き出そう
とする試みである。ここで言う「感性」とは刺激に対する脳の反応であり，「価値」とは作り手が生み出すものではなく，
受け手が感じとるものである。
現在，繊維・ファッション産業は，価格競争だけではない価値の高さが求められている。近年，ファーストリテイリ
ング（ユニクロ）のように最新流行を採り入れ，廉価でありながら ICT 活用を背景に短サイクルで生産・販売する「製造・
販売一体型 (SPA)」の企業があり，価格を抑えた輸入品により海外からの圧力が高まっている。一方の対極では，ルイ
ヴィトンやディオールといった高級ブランドを傘下に持つ LVMH が，「5 つの価値（クリエイティブで革新的であるこ
と，常に最高を目指すこと，卓越性を追求すること，ブランドイメージを高めること，起業家精神をもつこと）」を掲げ，
ブランドの「価値」を高める顧客中心の戦略で生活者の「感性」を刺激している。しかし，国内のモノ造り中心で進め
てきた繊維・ファッション産業全体では，製品出荷額がピーク時（1991）の 1/3 以下になり，国内産業も空洞化して
いる。そのため，雇用も減少し学生の就職活動は厳しい状況にある。
本研究では，モノの「価値」を高める顧客中心の視点で，学生の「感性」を刺激している「好きなモノ」を集め，学
生自身の手で「感性・価値情報」を顕在化していく。第１章では，学びの背景となる，日本の繊維・ファッション産業
の現状と企業が直面するマーケティング動向と ICT について概観し，本研究の方法と目標を設定する。第２章では，学
生が授業中に行っていた「好きなモノ」探しの行為から，アイディンティティ形成いたるまでの経緯を述べる。第３章
では，「感性」や「価値」を起点とした，アイデンティティ型リコメンドシステムやマーケティングに関する先行研究，
先行事例を調査する。第４章では，「好きなモノ」から抽出した「感性」や「価値」をネットワーク図として可視化す
る手順を提示した。また，手順にそって「感性」や「価値」の調査を行う。第５章では，前章の調査結果をから「感性」
や「価値」の情報を分析し可視化する。第６章では，前章の分析結果から得られた「感性・価値情報」の知見を元に考
察を行う。最初の調査分析による「感性・価値情報」の可視化が，学生自身のアイデンティティ形成に有効であること
が明らかになった。次の一般化手法では，可視化で得られた知見を元に「好きなモノに囲まれて暮らす」を実現するた
めのリコメンドシステムを提案する。さらに，一般化により得られる「感性・価値情報」の知見が，消費者像の明確な
定義と把握を実現すると考えられるため，企画・生産・販売の現場での「デザイン・価格・品質・素材」の検討に役立ち，
需要と供給の均衡を保つバランサーとして効果的に機能すると考えられる。
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第１章　はじめに
本章では，ファッション専門学校で専門知識を学ぶ学
生の目的を達成するために，学生自身の視点から「好き
なモノ」を捉え，そのモノに内在する「感性」と「価値」
の情報について検討・検証を行う。
学びの背景となる，
・日本の繊維・ファッション産業の現状 [1]
・企業が直面するマーケティング動向と ICT[2] につい
て概観し，本研究の方法と目標を設定する。
1.1.	 日本における繊維・ファッション産業の現状
日本における繊維・ファッション産業の概況と政府の
施策について述べる。
1.1.1.　輸入品の流入と品質の高い低価格品の定着
日本の繊維・ファッション産業は，1970 年代以降 3 度
のショック（日米繊維交渉協議 (70~73 年 )，オイルショッ
ク (73,79 年 )，プラザ合意 (85 年 ) 後の円高）を経験し
ている。繊維・ファッション製品出荷額は，1991 年の
12.9 兆円をピークに，現在はピーク時の 1/3 以下の 3.9
兆円（2013 年）となっている。そのため，製造業の雇用
が減少している。
製品出荷額の減少に合わせる形で，1990 年代以降は
入浸透率が増加し，現在は数量ベースで約 96% になって
いる。また，輸入品の流入にともない，衣料品の平均単
価も低下し，製品出荷額の減少を招いている状況にある。
平均単価の低下は，国内 SPA の発展，海外ファストファッ
ションの国内進出も影響している。デフレ下で品質が高
い低価格品が市場に定着している。しかし，百貨店販売
を中心とする伝統的アパレルなどは苦戦している。
以上から，日本の繊維・ファッション産業は産業構造
が大きく変化していることがわかる。また，インターネッ
トの普及にともない流通構造も大きく変化している。こ
のことから，従来の仕組みにとらわれない柔軟な発想で
変化に対応できるよう，様々な試みが必要となる。
1.1.2.	国内の繊維・ファッション産業の事業所数と学生
数の減少
バブル崩壊を契機に経済的に厳しい状況が続く中，価
格の低下圧力は，製造原価の引き下げを加速させている。
製造原価の引き下げは，素材及び製品の海外調達を加速
したとも考えられる。その結果，海外の調達が増加する
ことで国内の繊維・ファッション産業の事業所数，従業
者数は激減している。
1980 年以降，服飾関係の専門学校の学生数も減少して
いることにも注意を向ける必要がある。日本全体の学生
数の推移と比較してみると，1977 年以降，高卒数が全国
で増加するのと逆に，服飾・家政専門学校の生徒数は激
減している。その傾向は，その後一貫して継続している。
生徒数が減少していることに加え，中国・韓国・台湾な
どの海外からの留学生が増加している。デザイナ （ー服飾・
テキスタイル）の国内での人口も事業所数の減少にとも
ない減少していると考えられる。
このことから，生産性においては製造原価の圧力要因
であるコスト構造からの脱却が求められ，人材育成にお
いてはファッションへの関心を喚起する試みと工夫が必
要となる。
1.1.3.　サプライチェーンの状況
繊維・ファッション産業のサプライチェーンは，川上
から川下（糸 → 糸加工 → 織編 → 染色整理加工 → 縫製 
→ アパレル → 流通［8］） への長い分業体制が特徴であ
る。糸の企画から生活者の手に届くまで 2 年近くかかっ
ている。そのボトルネックとなる要因のひとつに商品企
画がある。川上からヤーン（織・編物の糸）製造業，テ
キスタイル製造業，レザー製造業，アパレルメーカー，
服飾雑貨メーカー，小売業の，それぞれの段階で商品企
画が行われており，それぞれの商品企画にあわせてそれ
ぞれの段階でファッショントレンドを予測した情報が発
表され見本市なども開催されている [3]。そういった多段
階で行われている商品企画を一括して行うファーストリ
テーリング（ユニクロ）などの SPA 型企業は，製造から
販売までの商品企画を ICT を活用して一元化し商品企画
の効率化を図っている。
以上から，それぞれの業種で生産性を向上させるため
には，企画力を向上させ在庫の原因を減らすことが求め
られる。ICT を利用し，サプライチェーン全体を視野に
入れた，企画能力の向上を促す仕組みが求められている。
1.1.4.　これまでの繊維施策と今後の繊維施策の方向性
経済産業省の繊維ビジョン (2007)[4] では，繊維産業
の国際競争力の回復を目指し，構造改革の推進では，内
需依存体質を脱却し外需の取込む。
繊維産業の国際競争力の回復を目指し構造改革の推進
では内需依存体質を脱却し外需の取込みが必要だとして
いる。
今後の繊維政策の方向性として成長する海外市場を取
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る。フィリップ・コトラーの著書「マーケティング 3.0 ソー
シャル・メディア時代の新法則 [2]」の中では，コア・テ
クノロジーが工業用機械だった初期の製品中心のマーケ
ティングを「マーケティング 1.0」，コアテクノロジーが
IT になった情報化時代の消費者志向のマーケティングを
「マーケティング 2.0」，コア・テクノロジーが ICT となっ
たソーシャル・メディア時代の価値主導のマーケティン
グを「マーケティング 3.0」としている。
消費者志向の段階で行っているマーケティング 2.0 の
消費者中心のアプローチは，消費者がマーケティング活
動の受動的なターゲットであるという見方を暗黙のうち
に前提としている。マーケティング 3.0 に向かうビジネ
ス状況は，参加の時代，グローバル化のパラドックスの
時代，クリエイティブ社会の時代の３つの重要な力を背
景としている。
このことから，ソーシャル・メディア時代の横のつな
がりであるコミュニケーションの力が３つの時代変化を
増幅していると考えられる。
1.2.4.　成功している企業に共通のマーケティング活動
何が売れるのかが分からない状態では商品企画はでき
ない。消費者の感性に触れる商品を企画し価値を感じ取っ
てもらうマーケティング活動が重要になる。フィリップ・
コトラーの調査によると，「成功している企業のひとつの
共通点は，ターゲットを明確にした上で，顧客ニーズを
理解し，顧客を満足させることに専念している。顧客が
さらに大きな価値と満足を得られるように，従業員全員
のやる気を引き出す。」となる。
企画能力を向上させるには，顧客像を明確に意識する
ことが必要になる。そのために行うのがマーケティング
活動で，直営店舗などでの消費者の把握。ショップカー
ドによる店頭購買者の実態把握。さらには，ブランドの
Web や Facebook，Twitter などのソーシャル・メディア
の情報活用によって，消費者に密着した商品企画能力を
向上させ顧客満足につなげている。
1.3.「	顧客満足	＝	顧客の感性と価値」とその検証
日本の繊維・ファッション産業の現状では，柔軟な発
想で変化に対応できるグローバルな人材育成，サプライ
チェーン全体を視野に入れた企画能力の向上を促すしく
みが求められていた。企業が直面するマーケティング動
向と ICT では，ソーシャル・メディア情報の活用によって，
消費者に密着した商品企画能力を向上させ顧客満足につ
りに行くことであり，Made in Japan の発信力，中小・零
細を中心にバラバラの取り組みを連携・統合し国際競争
力の強化を目指す。国内での，繊維業界・アパレル業界
への関心の喚起・人材育成などの発信機能に力を入れる。
これらのこと，すべては人が行うことであるとすれば，
専門学校の役割は，企業がグローバルで生き残るための，
国際競争力を身に付けた専門の人材育成が求められるこ
とになる。
1.2.　マーケティング変遷の動向とICT
ファッション・マーケティングの特徴と，その変遷の
動向における ICT について述べる。
1.2.1　ファッション・マーケティングの特徴
ファッションの満足価値はモノを所有する満足ではな
く，精神的な満足に根ざしている。そのためファッション・
マーケティングは，他産業と比較すると次のような特徴
がある。[3]
・ ファッションの魅力はコーディネイトされて成立する
・ 生活者の求める満足価値が多様であるため明確なター
ゲット像を設定する
・ 価値は創造的な活動により生み出されるためデザインマ
ネジメントを重視する
・ 生活者の求める価値はシーズンごとに変化するため
ファッション・サイクルを想定した商品化計画をたてる
1.2.2　マーケティングの変遷
マーケティングとは，顧客ニーズや顧客満足を中心に
置きながら「買ってもらえる仕組み」をつくる活動である。
その目標は，重要顧客との間に価値ある関係を築き上げ
ることによって，利益を出しながら顧客満足を生み出す
ことである。マーケティング活動は企業だけのものでは
ない，フィリップ・コトラーは，学生の就職活動もマー
ケティング活動であるとしている。「学生は，企業ニーズ
や企業満足を中心に置きながら，自分を売り込む最高の
方法を見出すためのマーケット・リサーチを行っている。
[5]」としている。
マーケティングの目標を学生視点で言いかえると，重
要企業との間に価値ある関係を築き上げることによって，
利益（益になること）を出しながら企業満足を生み出す
ことになる。
1.2.3.　マーケティングにおけるICT の影響
ICT は現在のマーケティングに多大な影響を及ぼしてい
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第２章　背景
本章では，学生が授業中に行っていた「好きなモノ」
探しの作業から，アイディンティティ形成にいたるまで
の経緯を述べる。
2.1.　好きなモノを追い求める人
本研究は，ファッションに対して感性が鋭いと思われ
る学生が，授業中のわずかなすきま時間においても「好
きなモノ」を追い求めていることに気がついた事に端を
発する。「好きなモノ」を追い求めつづける学生の行為を，
事実として真摯に受けとめ，教える側の意図した方向に
向かっていない現実と理想のギャップを問題としてとら
えた。
コンピュータがインターネットに常時接続されている
事も手伝って 2013 年度の授業で担当している 18 クラス
の多数において見受けられる現象である。教える側の理
想と現実のギャップは，見方を変えると学生側の理想と
現実のギャップでもある。このギャップを学生側の視点
で問題として捉え「好きなモノ」を探求することにより
問題解決を行なった。
学生が好きなモノを追い求める理由は，好きなモノが
「まだ自分の所有物になっていない」ことによる。そこで，
なぜ好きなのかと問うと，「可愛いから」「かっこいいから」
といった答えが返ってくるが，どんな部分がかっこいい
のと質問を深めていくと徐々に難しくなってくる。あら
ためて問われると自分自身のことでも、なかなか解らな
いものである。
自分の「好きなモノ」を探し出しコメントを加える作
業をすることで、改めて自分の「好きなモノ」がわかっ
たという学生もいた。しかし、何が好きかが想い浮かば
ないと言う人もいた、それでも時間をかけてゆっくり探
すと少しずつ理解が深まっていった。
2.1.1.　学生の夢とビジネスの現場で役立つこと
学校で授業を受けている学生は，ファッションに関連
する仕事に就きたいと考えファッション専門学校を選ん
でいる。入学時のアンケートを見ると，なぜ入学したの
かという問いには「ファッションが好きだから」という
答えが多く，いつ頃から好きになったのかとの問いには，
「姉や友達のオシャレに影響を受けた」と言う答えもあっ
た。
また，「ファッション雑誌でファッションに興味を持ち
好きになった」と答える人も多い。また将来の夢では「自
なげることが求められていた。これらのことから，顧客
満足につながる情報を背景とした企画能力が求められて
いるとすると，具体的には以下の様な問題があると考え
られる。
・ 顧客満足に繋がる情報が捉えにくい
・ 企画に必要な情報を探すのが困難である
その結果，前年度の売れ筋データ解析，観察による情
報収集，現場での経験による暗黙知の３項目を背景とし
た企画となる。人材を育成する役割を担う専門学校の２
〜３年の期間で実社会で通用する３項目をベースにした
企画脳力を身につけるのは困難である。
成功している企業の共通点が，企画にも当てはまると
すると，「ターゲットを明確にした上で，顧客ニーズを理
解し，顧客を満足させることに専念している。」の部分で
は，ターゲットをピンポイントで絞り込めるほと顧客の
「感性」を満足させることにつながる。
また，「顧客がさらに大きな価値と満足を得られるよう
に，従業員全員のやる気を引き出す。」の部分では，顧客
にとっての「価値」を明確にすることでさらに大きな満
足をえられると考えられる。そのため，顧客満足を得ら
れる「感性」と「価値」を明確にする試みとして生活者
である学生自身の「好きなモノ」に着目し検討・検証を
行う。
そこで，本研究の目的を「学生の目的を達成する」とし，
研究目標を「学生のアイデンティティ形成促進」と設定
する。
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り良いコーディネイトを提案してくる。しかし、Ｗｅｂ
検索システムでは「こだわり」を持って探すほど時間が
かかってしまう。また、現在のキーワード検索や画像検
索のシステムではキーワードを工夫し時間をかけて検索
しても「こだわり」が強いモノほど探し求めているイメー
ジの商品は見つからない。
頭の中には、探し求めているモノのイメージはなんと
なくボンヤリとあって、それを目の前に提示されると「こ
れじゃない」とか「こんな感じ」と言うことが出来る。
検索でも工夫しながら多くの数日をかけて探し続けるこ
とで次第に求めるモノのイメージは明確になり言葉やイ
メージで表現できるようになる。しかし、そこまで時間
を費やす人はまれであろう。ボンヤリとした「好きなモノ」
のイメージの背景には過去の体験や記憶が影響している
とすれば、それは、そのモノを形づくる因子とどこかで
繋がっているのではないかと考えられる。
2.1.4.　自分の好きなモノと他者との関係
自分にとって好きなモノがあるように，他者にも好き
なモノがある。自分の好きなモノは分かるのでその場で
購入すべきどうか判断できるが，他者の好きなモノを推
測して購入すべきかどうかの判断は難しい。
学生は社会に出て自分が作り出したモノや他者が作っ
たモノ（商品）を，他者の持っているモノ（お金）と交
換することになる。仕事中は売る側（OUT）として活動し，
仕事が終われば買う側（IN）として活動している。売る
と買うの関係は，教える（OUT）と学ぶ（IN）との関係
だともいえる。単純に求めているモノだけを手に入れた
いとすれば，近い・安い・早いの３原則で売っている場
所を比較して買うことになる。ネットショップではその
傾向が顕著に現れている。しかし，中国などの海外から
同じような品質のものが安く大量に入ってくる現状では
既存のモノを日本で作っても人件費の関係で高い商品と
なり売れない。
売る現場であれば，買う人の目的を理解してその目的
に応じた商品を提供する事が大事になる。作る現場であ
れば，買う人が喜び感動するような価値のあるモノを提
供する事が大事になる。作る・売るという行為は他者の
「好きなモノ」に対する見方である他者視点の獲得が要に
なる。しかし，自分の好きなモノを上手く言葉にできな
いのであれば，他者の好きなモノを客観的に推測し形に
することは難しい。インタビューをおこなうことで表面
的なモノは聞き出すことが出来るが，喜び感動するよう
な好きなモノに至るのも難しい。
分がデザインする服でオリジナルブランドを立上げたい」
人や「自分のショップを持ちたい」と思う人が多い。
実社会を見ると様々なファッションブランドが出店
しているブランドショップやファッションに関連する
ファッション雑貨等のショップがある。それぞれのお店
は立地や利便性等様々な条件があるが，何度もお店に顔
を出して商品を購入してくれる人々でビジネスは成立っ
ている。学生達は２年〜３年の学びを終えた後，実社会
に出てそのようなお客様を相手に仕事をすることになる。
お客様に喜んで買ってもらえる商品はショップ側から見
ると理想的な商品である。そのような商品は，お客様の
「好きなモノ」であり心を動かされるモノである。ビジネ
スの現場では，お客様の求める商品をタイミングを逃さ
ずに提供できるかどうかが生命線となる。
2.1.2.		自分の「好きなモノ」から他者視点の獲得へ
自分の「好きなモノ」から，お客様の「好きなモノ」
へと意識を向ける事が出来れば学生にとってはお客様と
いう他者視点を獲得する糸口になる。この他者視点の獲
得こそが自分と他者ひいては売る側の買う側の Win-Win
の関係を築く要となる。まず，自分の好きなモノを明ら
かにし，その理由を自分の言葉で理解することからはじ
める。
次に，自分が何に反応してそのモノが好きなのかを客
観的に捉える事になる。売る人と買う人の接点である店
頭こそが，お客様と「好きなモノ」との接点である。他
者視点の獲得は，その接点となる店頭の現場でお客様の
行動を観察し，声に耳を傾けて聞く傾聴の大切さを理解
し，お客様の好きなモノとその理由，そして何に反応し
ているのかに興味を持つことにつながり，ひいては他者
の「好きなモノ」の推測や洞察につながるきっかけとなる。
2.1.3.　クリエイターとファッション・アドバイザー
クリエイターであれば，お客様が「好きなモノ」を創
りだす原点である。商品の仕入を担当するマーチャンダ
イザーであれば，喜んで買って頂ける商品を仕入れてく
る原点となる。ファッションアドバイザーであれば，そ
こが知りたかったと喜んで買ってもらえるアドバイスの
原点となる。また，業界が求める人材は，相手の心を動
かし購入し喜んでもらえるモノ作りが出来る人，そういっ
た商品の品揃えが出来る人材になる。
ショッピングの場面では、優れたファッション・アド
バイザーは、着ている服の色や素材、シルエットなどの
スタイルを鋭くとらえ、好きなモノを上手く聞き出しよ
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なる。学生にモノとコトの関係を説明するとき，「ポルシェ
というスポーツカーを無料でプレゼントします，ほしい
と思う人は手を上げてください」と問うと，大半の人は
手をあげます。「しかし，ひとつだけ問題があります，そ
れは本物のポルシェですが動かすことが出来ません，そ
れでも欲しいと思いますか」と問うと半数になり，実際
には車を自宅に送り届ける費用や毎月の車庫などにかか
る費用を説明すると手は上がらなくなる。最初に手を上
げた人は，圧倒的なスピード感とスポーツカーに乗り格
好良く走っている自分の姿を思い浮かべており，それが
実現できないとわかると同じモノでも魅力がなくなって
しまうことを表わしている。
モノとしての存在と，そのモノが実現してくれるコト
の関係は密接に繋がっている。五感で感じる言葉で表わ
すと，見ること・聞くこと・触れること・味わうこと・
匂うことのように「〜コトが出来る」となる。コトは刻々
と変化する時間軸上で，そのモノが実現している一瞬の
姿であり，そのモノから離れるとコトの瞬間は消えてし
まい，記憶の中にのこる。グラスの形は飲むコトを実現
するために存在し，鉛筆は描くコトを実現するために存
在している。人間が創り出したモノは，なんらかのコト
を実現するために存在していると考えられる。
「好きなモノ」を探求することにより自己の視点に気付
く，さらに他者の視点を内在化することができれば，デ
ザイナーを目指す人は相手の望むデザインをイメージす
ることができる。また，ファッションアドバイザーを目
指す人が最も心がけるべき，売る人買う人の双方が Win-
Win の関係を築ける事につながっていくと考えられる。
2.3　好きなモノとアイデンティティ
自分の好きなモノを数多く集めて探求することは，そ
の表面にあらわれているモノの奥にある想いを深く理解
し、自分のものとすることが出来る。これは「好きなモノ」
を通してのアイデンティティ形成 [6] につながる。
本研究は，学生自身のアイデンティティの確認からは
じまり他者の心を動かすモノづくりへと発展し，さらに
買う側の視点からとらえた「好きなモノ」としてあらわ
れてる事柄の奥にある内容を理解し自分のものとするこ
とで，好きなモノとの出会いや判断の場面において，何
に自分が反応しているのかを客観的にとらえ，本当に必
要なもの，自分にとって大切なものしか選ばないアイディ
ンティティ型のレコメンドシステムにつながる。
第３章　先行研究・事例
本研究では，学生が導きだしやすい自分の好きなモノ
の写真集めからはじめ，自分の好きなモノを客観的に理
解するための手順をしめした。そのうえで他者の好きな
モノを推測しする。そのために必要な他者に対する観察
や傾聴に意識を傾けるという流れで授業を組立てた。
2.1.5.　将来を見すえたあるべき姿と現在の行為
学生は入学してきたとき，期待と不安で目が輝いてい
るのだが，２年目をすぎると自分が出来ることと，ある
べき姿とのギャップが明らかになる。入学時のアンケー
トでは将来の夢を「自分のブランドを立ち上げたい」「自
分のショップを持ちたい」「一流のファッションデザイ
ナーになりたい」などの意見が多い。教える側もそれを
目指して専門職に応じたカリキュラムを組みシラバスを
立て指導する。しかし，現実には自分の好きなモノに夢
中であり気がつくと脱線していることが多々ある。しか
し２年次の学生が好きなモノに対して目を輝かせて語る
姿は入学してきた時のその姿と変わらないように感じる。
授業中に他のコトに気持ちが動く脱線行為の原因は，
その行為で実現したいと思っている事柄と，１〜２年後
に実現したいと思っている事柄とが上手く繋がっていな
いことにある。本研究では，脱線行為の原因となった「好
きなモノ」を授業で最初のテーマに取り上げてシラバス
を組立てることで１〜２年後に実現したいと思っている
事柄と上手く繋がるのではないかと考えた。
2.2.　自分自身では気がつきにくいコト
好きなモノの写真を見つけて，好きな想いを言葉にす
る。知っているモノだと瞬時に好きか嫌いかを判断でき
るのが，改めて「どうしてそれが好きなのか」と問われ
たり「そのモノのどんな部分が好きなのか」と問われる
と簡単に答えることが出来なくなる。実際に好きなモノ
を目の前にして自分がいったい何に反応しているのかを
言葉にするのはさらに難しい。自分だけにしかわからな
いコトであるが，自分自身では気がつきにくいコトでも
ある。意識して掘り下げようとしても，好きな想いに合
致する言葉での表現は難しい。実際の調査でも，「好きな
モノが無い」「好きなモノがわからない」と言う人もいる。
2.2.1　好きなモノによって実現できるコト
好きなモノによって何が実現できるのか。学生に聞く
と「可愛い・格好いい・楽しい・面白い・美味しい・ワ
クワクする・ドキドキする」などの言葉があげられる。
いずれも感情を表し，心が動かされている感性の部分に
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あるということができる。このことから，アイデンティ
ティ形成の実際の作業である「探求」は，人生の重要な
選択を決定するために，他者を考慮したり，利用したり，
他者と交渉することにより問題解決していくことである
と定義できる。
（ｃ）このプロセスの根底には，青年期の社会的認知能
力の発達が想定できる。
杉村らの研究による，アイデンティティ形成は自己の
視点に気づき，他者の視点を内在化したのち，両者の視
点の食い違いを相互調節し解決するプロセスと捉えてい
る。しかし，他者との視点（意見）の食い違いを問題と
しているため，他者の視点（想い）に立って他者の「好
きなモノ」に内在するモノの価値とらえることにはつな
がらない。
3.3.　リコメンドシステムに関連する先行研究
ユーザーの感性を利用したリコメンドシステムの先行
研究では，矢野 絵美 (2003) たちによる「消費者の感性
モデルを利用したレコメンデーションシステムの構築
［9］」が上げられる。この研究で，ユーザーごとのイメー
ジ語ネットをデータベースとして作成し，ユーザーが主
観的・客観的イメージを回答してインタラクションテー
ブルを更新する仕組みになっている。しかし，商品の情
報を提供側の客観的イメージと主観的イメージが混在す
る問題と情報提供された商品だけのデーターベースとな
り，その中に「好きなモノ」が存在する可能性は低くなる。
3.4.　ラフ集合に関連する先行研究
ポーランドの Zdzisław Pawlak 教授によりラフ集合
（1982）は提案され，この論文の応用としてルールの抽
出（1984）が同教授により提案されている。学問的には，
ラフ集合は逆問題の手法として用いることが可能である
と述べている井上勝雄は「ラフ集合を用いた感性デザイ
ン手法の開発と適用研究（2008）［11］」としてラフ集合
の応用研究をまとめ研究成果報告書として Web で公開し
ている。その「応用研究の特徴と成果」の中で次のよう
に述べている。
学問的には，ラフ集合は逆問題の手法として用いるこ
とが可能である。従来の逆問題の手法は，線形式の重回
帰分析や数量化理論Ｉ類や II 類が有名である。しかし，
線形式の大きな課題である多重共線性（説明変数間の相
関が高いと結果に寄与している説明変数が数学的に反対
の関係になる）を解決することができないため，感性的
な研究分野での応用範囲は大きく制限される。そのため，
　「好きなモノ」に対する探求は，研究成果を現場で応
用してはじめて価値を生み出すことになる。そのため，
応用する分野に応じての先行研究・事例の調査が必要に
なった。
調査する先行研究・事例のは，教育に関するものから
リコメンド・システムまで幅広い。
1.  好きなモノに関連する先行研究・事例
2.  アイデンティティに関連する先行研究
3.  好きなモノの集合を利用したリコメンド・
　システムに関連する先行研究
4. 何に反応しているかを探求するラフ集合
　に関連する先行研究
5. ファッション・ニーズに関連する先行研究
　などに分けてを調査を行った。
3.1.　好きなモノに関連する先行研究
先行研究では，櫻井茂男 (2010) の「自ら学ぶ意欲のプ
ロセスモデル」で興味・関心を持ったものについて学ん
でいく時は学習意欲を持続しやすい。」という学習に意欲
と好きなモノを関連付けた研究は存在するが，好きなモ
ノに対して感性や価値について研究したものは見当たら
ない。
先行事例では，Pinterest のような写真共有ウェブサイ
トがあり，興味のあること，趣味などの画像コレクショ
ンを作成し管理するものがあるがコメントを書き込み共
有する機能などであり，そのコメントから感性や価値を
引き出す仕組みにはなっていない。
3.2.　アイデンティティに関連する先行研究
ア イ デ ン テ ィ テ ィ [7] は 精 神 分 析 学 者 エ リ ク ソ ン
（E.H.E.Erikson）が提唱した概念である。エリクソン(1963)
によるアイデンティティとは，幼児期以来形成されたさ
まざまな同一化や自己像が，青年期に取捨選択され再構
成されることによって成立する，斉一性・連続性を持っ
た自我の確立状態である。杉村和美 (1998) はアイディン
ティティそのものについての考え方を，関係性の観点か
らとらえ直した。このとらえ直しは，以下の３つの側面
に分けることができる。
（ａ）自己と他者との関係のあり方がアイデンティティ
であるというパラダイムを持つ必要がある。
（ｂ）アイデンティティ形成は，自己の視点に気づき，
他者の視点を内在化すると同時に，そこで生じる両者の
視点の食い違いを相互調節によって解決するプロセスで
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3.4.1　パーソナル・コンストラクト理論
パーソナル・コンストラクト理論は臨床心理学者であ
る George A. Kelly が 1955 年に提唱した理論で，そこで
設定される人間モデルは「人間は経験をと通じてコンス
トラクト・システムと呼ばれる各人に固有の認知構造を
つくりあげ，その認知構造によって環境及びそこでの様々
な出来事を理解し，またその結果を予測しようと努めて
いる」というものである。ここでのコンストラクトとは，
人間が目や耳などに感覚器で知覚した環境を意味のある
世界として理解する際の認知の単位で「窓が大きい−小
さい」「室内が明るい−暗い」といった形容詞的性格を
持つ一対の対立概念のことである。またこれらさまざま
なコンストラクトの間には「窓が大きいと室内が明るい」
というように因果関係が存在しており，これら認知の構
造全体をコンストラクト・システムと呼んでいる。
3.4.2　評価グリッド法
評価グリッド法［12］は，讃井潤一郎（1986）らに
よって開発されインタビュー調査の手法で，比較的古く
また広く使われている。この評価グリッド法は George A. 
Kelly のパーソナル・コンストラクト理論の人間モデルを
前提にしている。ここでいう認知構造は，「窓が大きい・
小さい」や「天井が高い・低い」といった客観かつ具体
的な理解の単位を下位に，「開放感がある・ない」といっ
た感覚的理解を中位に，さらに「快適な生活がおくれる・
おくれない」といったより抽象的な価値判断を上位にも
つ階層的な構造である。評価グリッド法は，この構造の
中で評価に関する部分だけを選択的に取り出して，その
構成単位（評価項目）とその構造（評価構造）を回答者
自身の言葉によって明らかにすることを狙った手法であ
る。評価グリッド法の手順は，準備，面接，まとめ・分
析の３つの段階から成る。
本研究では，評価グリッド法がカメラや車などの特定
のものに対しての手順であるため，「好きなモノ」が何で
あるのかを予測できない点をふまえて改良し，上位・中位・
下位概念の階層構造を回答者が自分自身で作成するため
の支援シートを考え整理しネットワーク図にするところ
までを行なってもらい回答者自身のアイデンティティ形
成につなげた。
3.5.　感性分析に関する先行研究
「好きなモノ」がファッションに関連する商品の場合
ファッション・マーケティングで使われている分析手法
が有効になる。心理的性格の強いファッション市場を分
それらに換わる手法として，応用が進んでいる非線形の
ニューラルネットワークや遺伝子アルゴリズムなどの手
法が登場しているが，ブラックボックス的な手法のため
知識獲得という手法としては用いることができない。し
かし，ラフ集合はグラスボックス的手法のため知識獲得
が可能であり，今日では有望な理論のひとつである。
井上によるラフ集合の概説では，ラフ集合を用いると
何が分かるかというと，分析対象の特徴である。分かり
やすく人間の特徴の把握の場合で考えると，私たちが人
物の特徴を見つけるとき，外見上の要素を探し端的に説
明できる要素を捉えようとする。しかし，ひとつだけの
要素が見つからない場合は，「メガネをしていて，かつ白
髪で，・・・」というように要素（属性値）の組み合わせ
で，他の人にはないものを捉える。言語での記述は，「友
達の A さんは，メガネをしている人で，白髪で背が高い」
というような，性質（特徴）を列挙することが行われて
いる。日常では，「白髪」や「背が高い」というように，
ある属性に関して，対象を大まかに分類することが一般
的である。対象をより正確に表現しようとすれば，「細長
の茶色いメガネをしていて，髪の毛の 82％が白髪で，身
長が約 180cm」と多くの性質を並べ上げることになるが，
私たちは普段行っていない。荒い記述は，対象を十分に
特定できないデメリットはあるが，一方，細かい記述は，
対象をより精密に特定するが，本質が見極め難くなると
いう欠点を持つ。したがって，現実には，ほとよい記述
の仕方が望ましいと考えられる。つまり，ラフ集合は，
ラフな記述の極少の属性値の組み合わせ（単独も含めて）
で特徴を表現する。
本研究では，特徴の属性を求める手法として評価グリッ
ド法で用いられるラダーリング手法を改良してもちいて
いる。ラダーリングによる個人の「好きなモノ」に対す
る想いの抽出はアイデンティティ形成の実際の作業であ
る。「好きなモノ」に関する探求の結果を４つ手順を踏み
階層的ネットワーク図にしてまとめた。さらに，その結
果である４つのステップを統合し「好きなモノ」にいた
る分岐を属性値とした「好きなモノ」に対するラフ集合
の図解としてまとめた。
なお，上記の「好きなモノ」という結果に対してその
原因を探るという逆問題に関して，認知心理学的人間モ
デルである「パーソナル・コンストラクト理論」の考え
方をベースに展開した。事例研究では，この階層的な人
間モデル（認知評価構造）をベースにラフ集合の適用研
究を行った。
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ファッション生活から出てくる消費者ニーズは，感覚
的な要素が強く，「あこがれ」や「夢」といった心理的性
格が強いだけに客観的にとらえにくい側面がある。ファッ
ション生活面からでてくる消費者ニーズを「着こなしニー
ズ ( 図 3)」と呼んでおく。
ファッション生活は，大きく分けて，ハード側面 ( 図 1)
とソフト側面 ( 図 2) から成り立っている。ハードな側面
は，「ライフステージ」「ライフスペース」「ライフスタイ
ル」「オケージョン」シーズンサイクル」といった５つの
要因を重視する。ソフトな側面は，「ファッションタイプ
＆フィーリング」「マインドエイジ」「テイストレベル」「ト
レンドサイクル」の４つの要因から構成される。
ファッション生活におけるハードな側面とソフトな側
面は，実際には簡単に分類できるわけではないが，少な
くともこの２つの側面から人々のファッション生活を観
察したり分析したりしていると，ファッション生活をみ
つめる鋭い目が養われる。
析する手法として「消費者行動」と「ファッション生活」
を観察を通じて分析する手法を菅原正博が 1999 年に，
「着こなしニーズのパターン［13］」としてまとめられて
いる。
消費者行動は「購買行動」「買物行動」「ファッション
生活行動」の３つの要素で構成されている。購買行動とは，
品揃えされた多くの商品の中から，自分の好みにあった
商品を選び出して買う行動である。買物行動とは，その
店のストアイメージや店内の雰囲気が自分の性格や好み
にマッチしているかどうかを重視する行動である。ファッ
ション生活行動とは，購入した商品を家に持ち帰って，
それをどのように生活の場で使用するのかという行動で
ある。
消費者が欲しいと思うものを「消費者ニーズ」と呼ぶ
が，ファッション生活行動から出てくる消費者ニーズは
もっと具体的なかたちでとらえることができる。消費者
がファッション生活でとくに関心があるのは「おしゃれ」
や「センス」といった感覚的な世界になる。
ハードな側面
ライフステージ
幼年期，少年期，青年期，壮年期，老年期のどのステージに位置しているかを分析する概念でライフステージと体型との関
係を理解する必要がある
ライフスペース
生活空間という意味だが，ここではその人自身の身体も生活空間という考え方をとり，それを第１の皮膚，その身体を被う衣
服を第２の皮膚，その人が住んでいる家やオフィスのインテリアを第３の皮膚，その人が暮らしている地域コミュニティを第４
の皮膚と呼ぶ。人を原点において，しだいに生活空間を拡大してとらえる考え方をライフスペースと呼ぶ。
ライフスタイル
同じライフステージやライフスタイルに属している人でも。その人の性格や価値観が異なると，生活の仕方がかなり異なって
くるという点を問題にしている。それぞれの人が，自分の好きな生き方を選べる社会にりライフスタイルが重要になっている。
オケージョン 服を着ていく場所や機会の意味だがファッション業界の分類としては，オフィシャル，プライベート，ソーシャルの３つに分ける。
シーズンサイクル 季節変化と言う意味だが，このシーズンの移り変わりも洋服の変化に重要な影響を与える。
図１ ハードな側面
ソフトな側面
ファッション
タイプ
＆
フィーリング
ファッションタイプは，３つの大分類（フェミニン・タイプ，クラシック・タイプ，スポーティ・タイプ）と，８つの感性分類（ソフィ
スティケート系，エレガンス系，ロマンティック系，エスニック系，カントリー系，アクティブ系，マニッシュ系，モダン系）に分
類する。フィーリングは，「ヨーロピアン・フィーリング」「イタリアン・フィーリング」「アメリカン・フィーリング」「ジャパニーズ・
フィーリング」の４つに分類する。感性的な部分であるだけに，分類は難しいがファッション業界ではよく用いられている。
マインドエイジ
実際の年齢とは無関係に，「つねに若 し々くありたい（ヤング・マインド）」「大人の女性でありたい（ミッシ ・ーマインド）」「上
品で優雅でありたい（エレガント・マインド）」という精神的な要素を重視する
テイストレベル
趣味の良さという意味で，センスに近い言葉。ここではファッションに対するその人の姿勢が積極的であるかどうかという意味
に用いている。したがって「アバンギャルド」「コンテンポラリー」「コンサバティブ」といった分類や，「アバンスト（ファッショ
ンの最先端）」「アップデイテッド（今日的）」「エスタブリッシュド（ファッションの変化の少ないもの）」の分類もこのテイストレ
ベルに該当する。
トレンドサイクル
流行変化という意味だが，ファッションはトラディショナルな流れ，フォークロアの流れ，ロマンティックな流れがサイクル的に
変化する。トレンドサイクルは感性の変化を意味している。
図２ ソフトな側面
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図３  着こなしニーズのパターン　出典：ファションマーケティング　著者；菅原正博・本山光子　発行：株）ファッション教育社
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Step1：「好きなモノ」の写真収集。
Step2：集めた写真に対して想いを表現。
Step3：評価グリッド法による上位概念と下位概念の　　
　　  書き出し。
Step4：書き出した言葉を概念のキーワ ドーに分解し
　　　  概念の関係性を可視化。
4.2.　予備調査の Step1~3
4.2.1.　Step1：「好きなモノ」の写真収集
最初にできるだけたくさんの「好きなモノ」の写真 ( 図 4)
を集めてもらう。実際の分析で使う写真点数を 12 点とし，
集めた写真から好きな度合いにより，上位から 12 点を選
びだしてた。
4.2.2.　Step2：「想い」のコメント抽出
12 点の写真それぞれに対して「想い」のコメントを書
き出す。うまく言葉にできていないと判断したコメント
に関しては，インタビュー方式で問いかけながら内容を
書き起こす。
4.2.3　Step3：「上位概念 / 下位概念」書出し
　調査シートに写真を配置し評価グリッド法 ( 図 5) の
中位概念である「感覚的理解」とした。上位概念の「抽
象的な価値判断」に対して「好きなモノ」に対する想い
第４章　「好きなモノ」に対する探求手順
と結果の分析
本章では，予備調査で得られた結果を整理して授業で
活用できるよう調査シートを再設計して本調査を行う。
4.1.　探求手順の概要
「好きなモノ」に対する予備調査は，授業に組み込まな
いで，2 年生を対象に 2012 年７月〜 12 月にかけて２
名の協力者で行った。本調査は授業に組み込むかたちで，
2013 年 4 月〜９月にかけて行なった。10 月からの後期
授業では，自分の「好きなモノ」から相手の「好きなモノ」
を推測する内容とし学生は就職活動で利用する資料を作
成している。
予備調査では，研究協力者２人に対し，最初の Step1
では，「好きなモノに囲まれて暮らしたい」をテーマに「好
きなモノ」の写真を集めてもらった。Step2 では，こち
らで準備した調査シートに，写真を貼付け想いを書き出
す作業を行ってもらう。Step3 では，集めた写真を中位
概念と設定し，準備した概念抽出シートに手書きで書き
出してもらう。また，不足していると感じた下位概念の
モノに対する具体的な情報に関してはインタビューでお
ぎない，その後に分析結果を伝えた。本人の「好きなモノ」
に対する想いと分析結果が一致していることを確認した。
本調査では，予備調査をふまえて学生自身が関係性の
図解までを行なえるよう探求手順を整理して４つのス
テップでシートを作成した。
????????
?????
??????????
??????
??????
????
????
????
図４  「好きなモノの写真」
図５  評価グリッド法の階層
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アニメから食べ物やペットまで幅広く写真が集められて
いた。O さんが集めた写真は，腕時計や韓流スターにか
たよっていた。
2 名に対して，それぞれにシートを参照しながらイン
タビューを行った。その結果，写真だけでは「好きなモ
ノ」に対する想いを推測するこは出来ない事が分かった。
N さんは幅広く好きなモノを集めていたので，想いの中
に含まれるキーワードの語彙が豊富なため N さんからの
図７のシートの分析を開始した。
から上位概念となるキーワードを抽出してもらう。下位
概念の「客観的かつ具体的理解」に対して具体的な内容
を書き出してもらう。また調査シートには，「好きなモノ」
ランキングやコメント欄を付け加えた。
4.3.　予備調査の結果分析
調査に協力してくれた N さんと O さんの２名からそれ
ぞれに，Step1 と Step2 を 1 枚にまとめた「好きなモノ」
の調査シート(図6)が提出された。Nさんが集めた写真は，
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??????? 図６  
「好きなモノ」
の調査シート
Step1/Step2
図７  
「好きなモノ」
の調査シート
Step3/Step4
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4.3.4.　【可視化４】過去から現在に向けて
過去から現在に向かって時系列に「好きなモノ」を配
置 ( 図 11) し分析した結果，上位概念の概念のグループ
の中でも「好きなモノ」に出会った瞬間の「かわいい」
という想いと，終わった後の振返りとして「おもしろい」
「たのしい」と感じている事が分かった。
4.3.5.【可視化５】「好きなモノ」ネットワーク図
ネットワーク図 ( 図 12) では「かわいい」「おもしろい・
たのしい」という概念が数多くの中位概念をから下位概
念につながっている概念構造になっている事が分かった。
4.3.1.【可視化１】評価グリッド法の階層
好きなモノに対して評価グリッド法の階層構造を適用
して可視化 ( 図 8) した結果，上位概念には様々なキーワー
ドが並ぶ事が分かった。
4.3.2.【可視化２】現在の好きなモノランキング
現在の好きなモノランキング ( 図 9) では「時期や気分
でコロコロ変わるが，現在はこんな感じ。」というコメン
トが記述されていた。インタビューによりランキングは
変化するが「好きなモノ」自体が違うものに置き換わる
のではない事が分かった。
4.3.3.　【可視化３】「かわいい・おもしろい」の集合図
下位概念との関係性の強い上位概念を中心にベン図 ( 図
10) を作成して意見を聞いた。その結果，「かわいい・お
もしろい」の両方に属性に含まれるものがある事が分かっ
た。
図８  評価グリッド法の階層
図９  「好きなモノ」ランキング
図 12  「好きなモノ」のネットワーク図
図 11  過去から現在に向けて
図 10  「かわいい」と「おもしろい」のベン図
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4.3.6.【可視化６】事実から現実への流れ
時系列の流れを「事実」から「想い（感情）」にいたる
流れ ( 図 13) の中で整理した結果，「好きなモノ」に対す
る想いが，事実に対する認知から行動や体験を通して感
情につながっている事が分かった。
4.3.7.【可視化７】「モノ・コト」「事実・現実」の２軸
事実の認知から感情への流れを循環ととらえ，縦軸に
「モノとコト」，横軸に「事実（fact）と現実（my real）」
に分けてキーワードを分解し配置し「好きなモノ」全体
の構造を概念の循環システムとして可視化 ( 図 14) した。
その結果の「好きなモノの存在（要素・属性・効果）」「好
きなコトと行為（視覚・聴覚・嗅覚・味覚・触覚）」「好
きなコトと反応（感覚・感情・共感・想い・愛着）」「好
きなモノの概念（意識・思考）」でとらえた。モノの「存
在」から，五感で感じる「行為」を通して，その人の想
いとしての「反応」につながり，その想いがモノに対す
る「概念」となり，またその「概念」を通してモノの「存
在」を感じるという「好きなモノ」に対する好循環をが
ある事が分かった。
4.3.8．【可視化８】「好き」の組み合わせパター ン
好きなモノに対する想いの強さをリッカート法 ( 図 15)
を用いて調査を行い結果 ( 図 16) をレーダーチャート ( 図
17) にまとめた。その結果，「好きなモノ」に対する上
位概念は複数のキーワードにより構成されている事が分
かった。
4.4．　予備調査についてのまとめ
予備調査を行った結果，以下のことが明らかになった。
【可視化１】 評価グリッド法の階層では，上位概念には
様々なキーワードが並んでおり，「かわいい」などの関
係性の高いキーワードと，「なつかしい」などの関係性
の低いキーワ ドーがある。
【可視化２】現在の好きなモノランキングでは，現在の好
きなモノランキングは変化するが「好きなモノ」自体が
違うものに置き換わるのではない。
【可視化３】 「かわいい」と「おもしろい」の集合図では，「か
わいい」「おもしろい」の両方に属性に含まれるものが
ある。
【可視化４】過去から現在に向けてアニメ・音楽からの展
開では， 「好きなモノ」に出会った瞬間の「かわいい」
図 13  「好きなモノ」の時系列の流れ
図 14  「モノ・コト」「事実・現実」
図 15  想いの強さ調査
図 16  想いの強さ
調査結果
図 17  想いの強さ レーダーチャート
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4.6.　本調査の分析結果
本調査を実行した結果 106 人の調査協力者を得て，
1272 枚の「好きなモノ」の写真が集まった。
4.6.1　【可視化９】上位概念のキーワード分析
すべての写真につながる上位概念のキーワードを集計
した結果，最上位概念から下位に分岐する大きな要因と
して、「可愛い」「面白い・楽しい」「綺麗・美しい」「格
好いい」「美味しい」の５つの要因が図 19 のように大き
く関わっていることが明らかになった。
4.6.2　【可視化 10	】「好きなモノ」の写真のイメージ
につながる流れ
「好きなモノ」から写真のイメージにつながる流れ ( 図
20) を，上位・中位・下位の概念のキーワード全体を俯
瞰してみると「好きなモノ」に対する「想い」の分岐が
概念のフィルターとなっていることが明らかになった。
という想いと，終わった後の振返りとして「おもしろい」
「たのしい」と感じている。
【可視化５】「好きなモノ」のネットワーク図では， 「かわ
いい」「おもしろい・たのしい」という概念が数多くの
中位概念につながり，さらに下位概念につながる概念
のネットワーク構造になっている。
【可視化６】 事実 (fact) から現実 (my real) への流れでは，
「好きなモノ」に対する想いが，事実に対する認知か
ら行動や体験を通して感情につながっている。
【可視化７】「モノ・コト／事実（fact）・現実（my rial）」
の２軸では，モノの「存在」から，五感で感じる「行為」
を通して，その人の想いとしての「反応」につながり，
その想いがモノに対する「概念」となり，またその「概
念」を通してモノの「存在」を感じるという「好きなモノ」
に対する好循環をがある事が分かった。
　▼循環の要素
　・好きなモノの存在（要素・属性・効果）
　・好きなコトと行為（視覚・聴覚・嗅覚・味覚・触覚）
　・好きなコトと反応（感覚・感情・共感・想い・愛着）
　・好きなモノの概念（意識・思考）
【可視化８】「好き」の要素と組み合わせパターンでは，「好
きなモノ」に対する上位概念は複数のキーワ ドーにより
構成されている事が分かった。
以上のことから，アイデンティティ形成を関係性の観
点から捉え直した藤村の研究の延長上にあるのは概念の
関係性を図解にした【可視化５】のネットワーク図であり，
アイデンティティ形成に最も有効であると考えた。本調
査ではネットワーク図にいたる流れに調査シートを再設
計して実行した。
4.5.　本調査のステップ１〜４
本調査では，予備調査の Step1~3 に，Step4 を加えて
本調査シート ( 図 18) を作成した。Step4 では，デザイン
を行なう場合のコンセプトワークやアイデンティティ形
成に役立つ「好きなモノ」のネットワーク図の作成を加
えた。学生 140 名（女性 126 名、男性 14 名）に対して
本調査を行った。Step5 の「トレンドキーワードの抽出」
は調査後に続く授業での応用展開（雑誌や Web からトレ
ンドのキーワードを抽出して、オリジナルブランドに対
するコンセプト構築に繋げてゆく）となるため，本研究
の調査としては Step1~4 となる。
図 18  本調査のワークフローと調査シート
図 19  上位概念のキーワード
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4.6.3　【可視化 11	】デザインの要素をフィルターと考
え情報を整理する
学生が制作した Step １〜 Step ４までのシートを統合
しデザインの要素を加えて分解・整理して図 22 のような
形に可視化した。
その結果，ある「モノ」を好きになっていくプロセス ( 図
21) がフィルターを通して循環していると考えられる。
図 20  イメージに繋がるフィルター
図 21  好きになっていくプロセス 図 22  デザイン要素を加えた情報の整理
図 23  ラフ集合の観点から考察した図解
35
第５章　研究結果の考察
本章では，調査結果で得られた知見をもとに考察する。
5.1.　考察の概要
「好きなモノ」とは，人間の本能に近い感覚で捉えてい
ると考える。
探求することにより自己の視点に気付き，さらに他者
の視点を内在化することができれば，デザイナーを目指
す人の役に立つ。また，ファッションアドバイザーを目
指す人の心がけるべき，売る人買う人の双方が Win-Win
の関係を築けることにつながっていくと考えられる。
好きなモノの探求にはじまり，人の役に立ち，人に喜
んでもらった結果にいただく報酬で，好きなモノを買っ
て，好きなモノを食べて，好きなところに行って，好き
なコトをして幸せに暮らす。「好きなモノ」に関連した探
求は際限なくその人自身の視点をひろげ心を豊かにする
ことに繋がっていると考え，教育とビジネスに分けて考
察した。
5.2.　教育：学生・教員へのフィードバックと展開
学生が自分の「好きなモノ」に関する情報を作成する
ことで希望する就職先が求める知識と技術に関する理解
につなげる。
学生の夢があるブランド（就職希望先）のデザイナー
として活躍することと仮定する。ブランドの定義を，買
い手に対して特定の特徴・ベネフィット・サービスを 継
続して提供するという売り手の約束の印とする。ブラン
ドが存続する理由は，ブランドが創り出す商品が好きで，
その商品を定期的に購入してくれる優良顧客の購買力に
よって成り立っている。優良顧客の好きなモノとブラン
ドのデザイナーが創り出す商品のデザインが一致した時
に商品の購入（価値交換）につながる。ブランドのデザ
イナーの役割は顧客が喜んで購入してくれる商品を企画
しデザインすることになる。顧客が喜んで購入したくな
る商品とは，顧客の「好きなモノ」に関連する経緯（た
て糸とよこ糸）が構成するコンテクストを織り込んだ 2
軸の情報が根源となる。
学生自身が自分の「好きなモノ」に対する思いを関係
性の図解として可視化した結果，「自分の事なのに分かっ
ていなかったと実感した。」「あいまいな感覚が好きと言
4.7.　分析結果のまとめ
また，本調査で 106 人の「好きなモノ」を調査した結
果，1272 枚の写真が集まったが，似た傾向の「好きなモノ」
の写真は含まれれいるが，ひとり一人の集めた写真に対
する想いは，それぞれに違っていた。
ひとりの「好きなモノ」に対する概念の分解と再構築
とインタビューによって，モノの存在から「好き」とい
う概念形成にいたる循環が「モノとコト／事実と現実」
の 2 軸の中でとらえることができた。また，その循環は
短い間隔で循環するものほど現在の好きにつながり，長
い間隔になるほど興味が遠ざかる傾向が，その人の現在
のライフスタイルの結果だと推測できた。
アイデンティティ形成の中に「自己視点に気付き，他
者視点を内在化する」プロセスがあるが，自分の好きな
モノをとおして自分では気が付かなかった「自己視点に
気づく」よい機会となり，その後の「他者視点を内在化
する」ための手順をしめした。
「好きなモノ」をとおして集めた，上位・中位・下位の
概念を分解し，デザインする時に考えるべき要素を加え
て再構築することで，「好きなモノ」それぞれに対するラ
フ集合を得ることができた。さらに，それぞれの「好き
なモノ」が互いにどのような関係性を持っているのかと
いう横の関係（よこ糸）と，「好きなモノ」に対してどの
ような部分に対して反応して「好きな想い」にいたるの
かという縦の関係（たて糸）を可視化し好きなモノに対
して，ラフ集合の観点から考察して図解 ( 図 23) とした。
その結果，「好きなモノ」に対する反応が，エピソード
記憶を通して意味記憶として「好きな想い」につながり
記憶されていることがわかった。
以上の分析結果をふまえて，ラフ集合を応用した考察
を
1. 教　　育：個人の成長をアイデンティティ形成の流
れの中でとらえる
2. ビジネス：デザインやアパレル産業の流れの中でと
らえる
の２つに分けて行う。
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タと仮定した繊維・アパレル業界での展開である。
ファッション商品が生活者（消費者）の手元に届くま
でには大きく分けると２つのビジネスモデルがある。１
つ目は，生産から販売にいたる経路を各工程に特化した
企業が連携して担う連携型モデル。２つ目は，生産から
販売にいたる経路を単独の企業が担う単独型モデルがあ
る。
１つ目の企業連携タイプでは，各工程が分断されてい
るので生産から販売までの情報が共有されず，それぞれ
の段階で売れ残り，在庫の発生と売れ筋商品の欠品とい
う問題が発生している。問題解決策として生産から販売
まで流れに POS を導入し売れ筋商品の在庫情報を共有す
る動きを始めた企業が在庫を減らし売れ筋欠品の問題を
解決し収益を上げている。
２つめの単独企業タイプでは，ユニクロのような POS
を利用した需要の変動に応じて商品を生産から販売まで
の流れをコントロールする垂直統合型の SPA と呼ばれる
ビジネスモデルになる。収益を上げるには，めまぐるし
く変わる生活者の価値観とファッションの多様化に対応
して，季節変動の大きいファッション商品の価値を保っ
た状態でスピーディーに生活者に提供することが求めら
れている。スピーディーは状態を保つ動きでは，売れ筋
商品の動向を見て企画し製造から販売までを２週間程で
行うリアルクローズのネット販売を中心として収益を上
げている企業もある。どちらの単独型ビジネスモデルに
も共通する課題は，喜んで買ってもらえる商品の把握で
ある。
生活者自身が自分の好きな色の情報を発信すれば，そ
の「好きなモノ」に関するビッグデータは，川上の染色
や素材の加工に対して影響を及ぼし，川中の服のデザイ
ンに影響を与え，発信した本人のところに商品として戻っ
てくるシステムとなる。
現在のアパレル業界が注目しているトレンド情報は個
人の嗜好に対する情報をマーケティング活動の中でとら
えてトレンド予測を行っている。しかし，トレンドを予
測し店頭で活用している。販売予測は，仕入れを担当す
るバイヤーに頼っているのが現状である。
「好きなモノ」に対する「感性」と「価値」の反応に基
づいた推測が可能になれば，不良在庫の原因となる仕入
れも減少すると考えられる。また，商品を生み出す企画・
デザインを担当する人が「好きなモノ」に反応する経緯
を起点とした企画・デザインになれば在庫を生み出さな
い企画ができると考えられる。
う感覚に繋がっている事に気が付いた。」という学生自身
の言葉が示すように，学生自身のアイデンティティ形成
を促進する効果が認められたため，さらにデザイン要素
を取り入れた「好きなモノのラフ集合」の図解を提案し
た結果，１年次のファッションデザイン授業の中で「好
きなモノのラフ集合」をデザインを考えるうえでの起点
として取り入れた授業展開とする。
5.3.　ビジネス：リコメンドシステムとしての展開
リコメンドシステムとしての展開では，自分の「好き
なモノ」に関する情報を発信することで世界中から好き
なモノに関する情報があつまるシステムの構築をめざす。
はじめに，自分の「好きなモノ」に関する情報発信を
行なうための「好きなモノ」に関するパーソナル・データー
ベスを構築する必要がある。
データベースの画面では，「好きなモノ」１点に対して
最初は 1 ページのからはじまり，ページを増やせば関連
する情報を追加できるようにする。具体的には，自分だ
けのワインノートやレシピノートのようなイメージで写
真を配置してコメントを追加できるシステム手帳のよう
な機能をクラウド上に作成し，パソコン，スマートフォン，
タブレット端末などにより閲覧や書き込み登録できるよ
うにする。
自分の「好きなモノ」を 12 点登録された時点で，それ
ぞれのモノがどのような関係性をもっているのかの「時
間軸の関係性」や「好きなモノのラフ集合」の画面が自
動生成されるサプライズを組み込む。「好きなモノ」に関
するパーソナル・データベースは，登録する本人のアイ
デンティティ形成を促進するシステムとしての機能を有
する。
リコメンドシステムは「好きなモノのラフ集合」で形
成されたアイデンティティの２軸情報に対して重要度の
重み付けを加え検索キーワードとする。キーワードには，
それぞれの「好きなモノ」が互いにどのような関係性を
持つかの「好きなモノ」の並列の関係性情報と，どのよ
うな要素に反応して好きな想いにいたるの直列の反応情
報を利用した「アイデンティティ型リコメンドシステム」
になる。
5.4.　ビジネス：ファッション産業への展開
以下は，前節の「アイデンティティ型リコメンドシス
テム」から「好きなモノ」に関する情報を，ビッグデー
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最後に，本調査に協力した学生のコメントを記する。
 ★ 楽しかったです。ネットショップを作るための基礎が
理解できたと思います。
 ★ あ ま り セ レ ク ト シ ョ ッ プ に 行 く こ と が な い の で、
ちょっと難しかったです。好きなブランドでモノを選
ぶと集めやすくなった。
 ★ 自分の好きなものをたくさん集めることが出来て楽し
かったです。
 ★ 自分がどんなものが好きか画像で分かって、よかった
と思いました。
 ★ 好きなものを集めるのは楽しかったけど概念を考えた
りまとめたりするのは大変だった。
 ★ 可愛いやおしゃれなどはよく思うことだけど、なぜ可
愛いのかなぜおしゃれなのかまではこんな深くまで考
えたことがなかったので少し難しかったけど面白かっ
たです。
 ★ 表にすることによって共通点など見つけやすくなっ
た。
 ★ 普段自分が好んで買ったり見たりしているものを、奥
深く「なぜ好きか」「どこが好きか」という風に考え
たことがなかったので、深く掘り下げることができて、
おもしろかったです。パソコンが苦手ですが、いろい
ろ考えて授業に取り組むことができ、勉強になりまし
た。
 ★ 好きなモノはやっぱずーっとこれからも好きなんだろ
うなと思った。
 ★ 自分の好きなモノをただ可愛いから、おしゃれだから、
かっこいいからという簡単な理由だけでなく、もう少
し深くモノを見て自分の言葉で理由を書き出してみる
ことで新たにモノの魅力に気づけたかなと思いまし
た。また、好きなモノを明確にすることで自分の好き
なモノの統一性、方向性も明らかになりました。
 ★ 今まで概念を考えることなど無く、明確にすることが
難しかったです。今までとは違った観点で調べること
ができたため、自分でも気づいていなかった好きなモ
ノの傾向がわかり楽しかったです。
 ★ この課題を通して、改めてなぜ選んだセレクトショッ
プが好きなのか、なぜ置かれている商品に自分が惹か
れるのか、なぜその商品に最初気を取られてそこから
買うに至るまでになるのかとか、あまり今まで深く気
にしたことのないようなことを考えれました。かわい
い、かっこいい、とかシンプルな印象以外にも、もっ
とその商品から得れるインフォメーションとか、自分
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生活者の「好きなモノ」に内在する「感性」と「価値」
の情報が教育やビジネスにどのように関わり役に立つの
かについて考察した。学生のアイデンティティ形成には
じまりモノ創りや販売にたずさわる人が，WINWIN の関
係を築ける糸口になると考えられる。
考察では教育とアパレル業界のビジネスについて行っ
たが，これらのことから，生活者の「好きなモノ」に対
する想いから導き出したラフ集合の応用は，衣食住に関
わるさまざまな業界で活用できる可能性があり，「感性と
価値」のビッグデータは，需要と供給に関係する人々の
幸せにつながっていくと考えられる。
 
おわりに
本研究の目的は「学生の目的を達成する」であり，研
究目標は「学生のアイデンティティ形成促進」としている。
そこで，学生自身の授業中の行動ひヒントを得て，学
生自身の視点から「好きなモノ」を捉える方法を探求し，
「好きなモノ」に内在する「感性」と「価値」の情報を可
視化した。その結果，感性と価値に関する情報が「学生
のアイデンティティ形成促進」に役だっていることを学
生のコメントから確認できた。
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自分のこれからの方向性も見えてきました。ロックテ
イストなどは好きなミュージシャンに影響されていた
んだと思えた。
 ★ そういった自分を見つめ直すという点で、とてもいい
機会を得られたと思います。ありがとうございました。
"
 ★ 結構いろんなものが好きなことがわかっておもしろ
かったでも多ジャンルで好きなものがあることも私の
個性だと思える機会でした！
 ★ 私のような好きなものが沢山ある人にとっては、自分
と向き合う時間がしっかりとられて良かったと思いま
す。なぜ好きなのか。表にしてみるとバラバラなよう
で自分の核となるものが見つかった気がします。
 ★ すきなものをまとめていくと自分がいつもつくるよう
なブランドではなかったので大変でしたが楽しかった
です
 ★ 好きな物のどこが好きとか、何が好きとか、明確にす
ることができ、自分の好みや、好きなものの系統が知
れて楽しかったです。
 ★ " この授業は、自分のなかでの好きに対する明確なラ
ンクやこだわりが発見できました。すごく理由のある
「好き」となんとなく「すき」なのは確実に違っていて、
でも今まではその境目がボヤけていました。
 ★「好き」という普段フワフワとした感情や思いを文章や
ビジュアル的にまとめたのは初めてのことだったので
授業が終わるころにはもっとこの感情を大切にしよう
とも思えました。"
 ★ 改めて ｢好きなモノ」を明確にすることで、自分の好
きな物の傾向などが分かり楽しかったです。自分では
気づかなかったような、好きな物の流れなど知れて、
自己分析にも役立ったように思います。
 ★ 好きなものや気になるものが多い私です。書きだした
りまとめたりする事で、自分の中で何に対して「好き」
という気持ちがどれだけ大きいのかを発見できまし
た。それぞれ共通点があることも発見でき、今まで自
分の事なのに分かっていなかったんだなと実感しまし
た。「好き」に対する度合いや感じ方をこれからも少し
意識して考えていこうと思いました。
 ★ 普段自分の好きなものについて深く知ろうと思うこと
がなかったので、始めは少し迷いました。飽き性なの
もあり、長く好いているものがないと思っていました
が、じっくり考えてみました。自分が好きなことでも
知らないことがたくさんあり、新しく得た情報により
さらに好きになることができました。
が感じてることとかあるんだなっと再確認できまし
た。楽しかったです♪
 ★ 目に見えないものを体系化するのがおもしろかった。
 ★ 普段から「かわいい」ばかり言わないようにしてます
が、この授業を通して、そのものの何が好きなのか、
理由にできないはずの「好き」の本質が少し見えたよ
うな気がします。
 ★ 自分の好きなものを改めて思い浮かべることができた
ので面白かったです。系統をそろえるのが難しくセレ
クトショップをするのも簡単ではないのだと感じた。
 ★ ネットでビジネスをするうえでの基礎中の基礎を学ん
でいる感じがして、よっかった。
 ★ 恥ずかしかったので。
 ★ 自分の好きなものがわからなくなっていたので、あの
授業をしてもらったことによって自分の好きなものを
思い出すことができ、とても楽しい気持ちになれまし
た。
 ★ 自分の好きなものについて、改めて知ることが出来て
楽しかったです。
 ★ 今までなんとなく好きでいた、モノ、コトを明確にし
順位をつけることで自分というものを見直すきっかけ
になったと思います。
 ★ 物に対する気持ちを整理する、好きな理由を探る機会
が案外珍しかったので良かったと思います。
 ★ 今まであいまいな感覚で好きだったものたちが最終的
に同じ感覚のもとで「好き」という感覚に繋がってい
ることに気づくことができてよかった。自分の中にあ
る感覚が一つ明確になったことにより、これからの就
職活動やデザイン出し、作品づくりにおいても活きて
くる気づきになったと思う。
 ★ 自分の好きなものについて改めてよく知ることが出来
たし、それについてのポートフォリオだったので楽し
く作業することが出来ました。これから作るポート
フォリオの練習にもなったのでとてもよい授業内容
だったと思います。
 ★ 自分がどんなことが好きなのか、それがどの程度好き
なのかが明確にわかる機会になってとても良かったで
す。ただ好きにもかわいいとかからどんどん枝分かれ
していって面白かったです。
 ★ " 改めてまとめてみると、新しい発見があり楽しかっ
たです。別モノ（ロックテイストなどの黒い感じ）が
好きだと思っていた、しかし、可愛い女の子らしいも
のが好きなんだということが分かって、どの方向で描
くとデザイン画も描きやすかった。この発見をもとに
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た。あと、自分自身のデザインの特徴を考えるきっか
けにもなりました。
 ★ 私は自分の好みや好きなものは自分でも理解している
つもりです。好きな物のジャンルはバラバラですが、
その中でもしっかりと好みを持っています。今回この
「好きなモノ」を改めて分析してみて、自分の好みを
再確認することができました。先ほども書きましたが、
本当にいろいろなモノが好きなんだということ、です
がその中でも一番好きなモノは変わらずずっと好きで
いることも再確認できました。この先も、もっと好き
なモノは増えるでしょうし、好みも変わってくると思
います。ですが、こまめに分析やメモを残しておくと、
自分の趣向などがどのように変わっていっているのか
もわかってくると思うので、良い体験だったと思いま
す。そして、自分の一番好きなモノはいつまでも変わ
らず愛していきたいとも思いました。
 ★ 普段何気なく、これが可愛いとか綺麗だとか言う思い
があっても、それを好きと認識したり、ましてや言葉
にして並べることなどは一度もしたことはなかったの
で、今回自分の好きなモノを一覧にすることによって
自分の好きなものが分析できて良かったです。それに
よって、自分とは何か、また自分の表現したいものは
何かと言うことがわかったような気がします。ブラン
ドを設立するという目的以外でも、一度は好きなモノ
を明確にするということを誰もがやってみるべきだと
思います。改めて自分を理解出来るし、言葉にして初
めて発見するものもあると思いました。
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また，授業の中で行った「好きなモノ」に対する調査
研究に協力して頂いた，上田安子服飾専門学校の学生の
皆様にも感謝いたします。
最後に，ニットデザイナーであり，ファッションアド
バイザーでもある妻にの的確なアドバイスや助言に対し
て時間を惜しまず協力をしてくれたことに感謝いたしま
す。
 ★ 改めて自分の好きなものの関連性や共通点が分かった
し、他の人のこういうのがすきなんだとか、こういう
のがあるんだということが知れてとてもいい授業内容
だったと思います。
 ★ 簡単なように思えたけど、なかなか難しかった。自分
の好きなものを確実に言葉や図にすることはそうない
ので、いい機会だったと思う。
 ★ 改めて好きなものを挙げていくことで、自分の好きな
世界観や考え方がどのように構築されているのかを考
えるきっかけとなりました。そのことを踏まえて、改
めてポートフォリオ作成や作品制作に生かして、オリ
ジナリティを出していきたいと思います。
 ★ 自分の好きなことについてしっかりと向き合ったこと
がなかったので自己分析をするのに良い時間となりま
した。
 ★ 好きなモノを通して自分とは何かということを再確認
できた。今後の方向性や今まで見てこなかった方向
なども他の人の好きなモノを見ることにより視野が広
がった。
 ★ 詳しく分析できたのでよかったです。
 ★ 今まで意識せずに好きだと思っていた物も、どんなと
ころが好きかなどよくわかった。あまり意識していな
かった部分も好きだったと気付いた。
 ★ 自分の好きなものが明確になって、好きなものを見つ
め直すことが出来てよかったです。
 ★ 自分の好きなものが、どのようなもので、どのように
好きなのかがわかったのでよかったです。
 ★ 漠然と感じていた好きなものを上げてなんで好きなの
かとかを改めて考えれて、新しい発見もできて楽し
かったです。後は、自分の好みの傾向などもわかり、
そこからのブランド展開は自分では気づかない自分の
好みや自分らしさが見れたような気がしました。
 ★ 好きなものが最初は漠然としていても、表にしていく
つかの言葉を並べていくことによって、どんどん明確
になっていきたした。その事によって自分はどんな人
間なのが見えてきて整理しやすかったです。色々な物
事について考えをまとめるのにいいと思います。
 ★ 好きなモノを文字や写真という目に見える形にするこ
とで、今まであやふやだったものが明確になりました。
そして、それぞれの特徴などを分析することによって、
自分の好きなモノの共通点など、新たな発見ができま
した。自分のことを知ることができる良い機会だった
と思います。
 ★ この授業を通して就職の準備や、自己分析ができまし
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